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Abstrakt 
Användningen av digital marknadsföring och grafisk design är något som vi stöter på 
dagligen även om vi inte alltid vet det. Företag använder sig av digital marknadsföring 
för att marknadsföra sina tjänster eller produkter via digitala kanaler och plattformar. I 
dagens läge sker utvecklingen väldigt snabbt och företagen måste utvecklas i samma 
takt för att nå ut till konsumenterna, därför har den digitala marknadsföringen blivit allt 
mer viktig.  
 
Marknadsförings- och mediaföretaget MR.Media gav mig i uppdrag att undersöka 
användningen av digitala marknadsförings- och grafisk design-tjänster hos företag och 
föreningar i området Raseborg och Hangö.  För att nå målet utfördes en marknadsanalys 
av data som samlats in via en kvantitativ undersökning i form av en elektronisk enkät 
som skickades ut till respondenterna.  
 
Undersökningen gav mycket med information om hur företagen och föreningarna inom 
området använder sig av digitala marknadsförings- och grafisk design-tjänster. 
Resultaten kan användas av uppdragsgivaren för kommande projekt, och de ger även en 
uppfattning om hur marknadsläget i området ser ut. Arbetets resultat ger mervärde för 
uppdragsgivaren.  
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Abstract 
 
The use of digital marketing and graphic design is something we encounter daily, 
although we might not always know it. Companies use digital marketing to market their 
services or products through digital channels and platforms. Nowadays, the 
development is very fast and companies need to develop their marketing at the same 
rate to reach consumers and because of this, digital marketing has become increasingly 
important. 
 
Marketing and media company MR.Media assigned me the task of investigating how and 
if companies and associations use digital marketing- and graphic design services in the 
Raasepori and Hanko area. To achieve the goal, a market analysis of data was collected 
through a quantitative survey in the form of an electronic survey that was sent to the 
respondents. 
 
The survey provided a lot of information on how companies and associations use digital 
marketing and graphic design services in the area. The results can be used by the client 
for future projects, and they also provide an idea of  the market situation in the area. The 
results were of value for the client. 
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1 Inledning 
Som kunder upplever vi den digitala utvecklingen hela tiden, eventuellt nästan varje dag. 
Den digitala utvecklingen går in på sitt tredje årtionde, med ständigt förändrade 
affärsmodeller, kundupplevelser, service och verksamhet inom alla branscher. Många 
företag har börjat den digitala utvecklingen för att uppnå kundernas förväntningar och för 
att stiga över nivån bland konkurrenter, för att få ta en del av dagens digitala infrastruktur. 
(Aldrich 2014, s.11) 
För att företagen ska hållas ikapp med den kontinuerliga digitala och tekniska utvecklingen 
måste de agera snabbt. Det dyker upp nya medier och plattformar hela tiden och det är viktigt 
att företagen hittar dem lika fort som konsumenterna gör det. Det har skett en klar förändring 
i hur företagen marknadsför sig och vilka medier de använder sig av. I figur 3 kan man se en 
tydlig förändring i marknadsföringsbudgeten bland finska företag. Man kan avläsa att 
användningen av de traditionellt köpta medierna har minskat betydligt och företagen satsar 
nu stort på de digitala medierna. Tjänster och material som företag nu är i behov av ändrar i 
samma takt som nya kanaler tar plats. Allting flyttar sig sakta mot mer och mer digitalt och 
företagen blir mer beroende av digitalt och grafiskt material. Det blir även mer vanligt att 
företag outsourcar sin marknadsföringsfunktion i dagens läge och behovet av externa tjänster 
ökar (Svensson 2010). I mitt examensarbete undersöker jag hur och ifall företag och 
föreningar köper digitalt marknadsförings- och grafiskt design-material i området Raseborg 
och Hangö. Genom att undersöka detta så hoppas jag få en större kunskap om vilken typ av 
behov det finns av dessa typer av tjänster.  
1.1 Uppdragsgivare och uppdrag 
Jag valde att kontakta uppdragsgivaren för att fråga ifall de hade någon undersökning jag 
kunde göra åt dem, eftersom deras företag arbetar med tjänster som jag var intresserad av att 
undersöka. Företaget är även från tidigare bekant och är även ett av de få företag i Raseborg 
som sysslar med både traditionell- och digital marknadsföring samt grafisk design och 
webbsida-programmering. MR.Media är ett företag beläget i Raseborg, Finland som sysslar 
med olika typer av marknadsförings- och grafisk design-tjänster. Företaget är etablerat år 
2009 av ägare/kreativ direktör/AD Mikael Roms, som även har namngett företaget. 
Företaget har kontor både i Ekenäs och grannstaden Hangö och har för tillfället 9 anställda 
på heltid. Företaget arbetar med en hel del olika projektuppdrag och arbetar även för att 
utveckla tjänster inom kommunen för både företagare och konsumenter. Företaget arbetar 
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mest med business-to-business-uppdrag och fokuserar sin marknadsföring på ett sådant 
koncept. 
 
Mitt uppdrag och syftet med denna undersökning var att utföra en sorts kundanalys för 
marknadsföringsföretaget MR.Media, för att undersöka om/hur företag samt föreningar i 
Raseborg och Hangö använder sig av marknadsförings- och grafisk design-tjänster. Utöver 
detta skulle jag utreda vad som påverkar företagens samt föreningarnas val av 
marknadsföringsföretag, ifall de använder sig av ett sådant. ”Vilka sorts typer av digitala 
marknadsförings- och grafisk design-tjänster köper företagen och föreningarna mest”? var 
en fråga uppdragsgivaren även ville få svar på. Målet för undersökningen var att samla ihop 
60 svar. Bland respondenterna skulle det finnas både kunder och icke-kunder i området 
Raseborg och Hangö. 
1.2 Syfte och forskningsfrågor 
Studiens syfte kan antingen vara förklarande, beskrivande eller explorativt, det vill säga för 
att tolka varför, hur eller vad som sker. Ett explorativt eller undersökande syfte används då 
andelen existerande forskning är begränsad och det finns ett kunskapsgap inom ämnet (Patel 
& Davidson 2011, s.145-147).  
Ett beskrivande syfte består huvudsakligen av att beskriva någonting och är inom 
samhällsvetenskap den mest förekommande. Till exempel kan beskrivningar göras av både 
dåtida eller nutida händelser, situationer eller individer. I denna studie används både ett 
Figur 1. Tjänster företaget MR.Media erbjuder. (MRMedia, 2017) 
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explorativt och beskrivande syfte. Ett explorativt syfte har använts då forskningsfrågorna 
ifrågasätter ett kunskapsgap kring ifall det finns ett behov av grafisk design- och digitala 
marknadsföringstjänster i området Raseborg och Hangö. Ett beskrivande syfte används 
också då studien syftar till att finna svar på vilken kvalitet som är viktigast i val av 
marknadsföringsföretag. (Andersen 2012, s.87-88) 
Syftet med denna undersökning är att ta reda på om/hur företag och föreningar använder sig 
av marknadsföring- och grafisk design-tjänster i Raseborg och Hangö. Uppdragsgivaren är 
även intresserad av att undersöka vilka typer av tjänster som det finns behov av, och vilka 
faktorer påverkar valet att marknadsföringsföretag. Resultatet är av intresse för företaget för 
att kunna vidareutveckla sina tjänster och utbud ur ett perspektiv som förenklar 
beställningsprocessen för kommande projekt.  
Utgående från de svar uppdragsgivaren ville ha har jag slutligen utformat följande 
forskningsfrågor: 
1. Finns det behov av marknadsförings- och grafisk design-tjänster hos företag och 
föreningar i Raseborg och Hangö.  
2. Vilka typer av tjänster eftertraktas mest hos företagen/föreningarna? 
3. Vilka faktorer påverkar valet av marknadsföringsföretag? 
Genom en kundundersökning i form av en enkät som datainsamlingsmetod finner jag svar 
på mina forskningsfrågor. 
2 Metod 
I detta kapitel förklarar jag valet av forskningsmetod och datainsamlingsmetod, samt hur vi 
tillsammans med uppdragsgivaren kom fram till dem. Jag går även igenom urvalet och 
avgränsningarna för undersökningen.   
2.1 Val av forskningsmetod 
Det är viktigt att forskaren förhåller sig objektiv då man gör en undersökning där existerande 
kunder deltar. Uppdragsgivaren och jag ville även få svar på vår hypotes att det finns ett 
verkligt behov av digitala marknadsföring- och grafisk design-tjänster inom 
undersökningsområdet. Tillsammans med uppdragsgivaren kom vi fram till att en kvantitativ 
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forskningsmetod passade undersökningen bäst eftersom resultaten från stickprov ofta kan 
generaliseras till en större population, i detta fall företagets nuvarande och potentiella 
kunder. (Faarup & Hansen, 2011, s.14-19) Vid en kvantitativ undersökning samlar man in 
numerisk data. Relationen mellan teorin och forskningen skall vara deduktiv, dvs. 
slutledande. Typiska attribut för kvantitativ forskning är att den är i sifferformat, beaktar 
forskarens egna uppfattningar och att forskaren oftast inte träffar deltagarna. Kvantitativ data 
är också så kallad ”hård data” i den meningen att man får data som är entydig. (Bell & 
Bryman 2011 s. 419-422) 
2.2 Urval och avgränsning 
Jag fick i uppdrag av min uppdragsgivare att undersöka kategorierna små företag, stora 
företag och föreningar. Man ville ha 20 svar inom varje kategori från företag/föreningar som 
både var deras existerande- och icke existerande kunder. Uppdragsgivaren önskade även få 
svar från flera olika branscher för att få en bredare helhet i resultatet eftersom olika branscher 
kan satsa sin marknadsföring på olika delområden. Jag utförde mitt urval som ett stratifierat 
urval eftersom jag slumpmässigt skulle välja företag att skicka enkäten till inom de olika 
kategorierna. Stratifierat urval kan förklaras som följande: Alla företag i den region man vill 
kunna uttala sig om delas in i speciella grupper (strata). Exempelvis kan detta vara 
åldersgrupper och/eller kön, men i vårt fall företagsstorlek/förening. Ur varje grupp väljs 
sedan ett slumpmässigt urval. Är andelen respondenter som man valt i varje grupp lika stor 
som gruppens del i den bakomliggande populationen kallas detta för proportionellt 
stratifierat urval. Antalet grupper (strata) ska dock inte överstiga 6 st för att kunna hålla 
undersökningen korrekt. (Infovoice 2008) 
Eftersom uppdragsgivarens företag har största delen av sin verksamhet i Raseborg och 
Hangö valde vi att avgränsa undersökningen till det området. De olika kategorierna vi valde 
att undersöka var små företag (1-20 anställda), medelstora/stora företag (20+ anställda) och 
föreningar. Vi bestämde oss även för att samla ihop 60 svar totalt för att få en tillräcklig 
forskning.  
2.3 Datainsamlingsmetod 
Undersökningens data samlades in via en elektronisk enkät som gjordes i maj 2017 via 
Google Forms. Enkäten skickades ut till respondenterna den 11.5.2017. Valet att göra en 
elektronisk enkät påverkades mest av de flera fördelar som Internetpostala undersökningar 
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medför. Respondenterna har möjlighet att besvara frågorna i enkäten enligt hur det passar 
dem bäst. Det finns möjlighet att visa bilder eller diagram i samband med frågorna. 
Respondenterna kan hålla sig anonyma och fylla i frågorna utan att känna att någon iakttar 
dem, som i flera tillfällen kan vara fallet om respondenterna ska fylla i enkäter i ett väntrum 
till exempel. De internetbaserade undersökningarna har även utvecklats mycket under 
senaste åren, flera marknadsundersökningsinstitut har även etablerats enbart med 
utgångspunkt i internetbaserad datainsamling. Andra fördelar med internetbaserade 
undersökningar är även att de är enkla att utföra. Det är ofta ett förmånligare alternativ och 
främst av allt så möjliggör det en snabb datainsamling då det i dagens läge finns flera olika 
typer av färdiga undersökningsprogram som samlar in svaren för att sedan skapa en statistik 
av det som lätt kan avläsas. (Faarup & Hansen 2011, s. 50-54) 
2.4 Arbetets upplägg 
I mitt arbete berättar jag om mitt uppdrag och syftet med denna undersökning. Jag tar jag 
upp teori om digital marknadsföring och grafisk design, samt statistik och användbara 
verktyg eftersom jag undersöker användningen av dessa tjänster i den empiriska delen. 
Därefter går jag igenom outsourcing av markandsföringstjänster då jag i min undersökning 
vill få reda på hur företagen inom Raseborg och Hangö outsourcar deras 
marknadsföringsfunktion. Eftersom jag undersöker användningen av tjänsterna bland 
företag samt föreningar tycker jag det är viktigt att även ta upp teori som berör ämnet 
business-to-business. Jag presenterar därefter den empiriska delen av mitt arbete som består 
av enkätsvar i form av statistik, av företag och föreningar inom det undersökta området. Jag 
går igenom och analyserar statistiken. Jag avslutar mitt arbete med att dra slutsatser om 
undersökningen samt diskuterar jag mina egna tankar om arbetets helhet. 
3 Digital marknadsföring 
I mitt arbete undersöker jag användningen av digitala marknadsföringstjänster. I detta kapitel 
definierar jag digital marknadsföring som begrepp, jag analyserar och går igenom intressant 
statistik som berör ämnet och tar även upp en del viktiga begrepp. Detta gör jag för att få en 
bakgrund om ämnet, samt vill jag genom min statistik påvisa varför digitala 
marknadsföringen samt dess tjänster har fått en större betydelse. Jag går även kort igenom 
några verktyg som kan användas inom den digitala marknadsföringen av företag som arbetar 
med projektarbete.  
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Digital marknadsföring är en underkategori av marknadsföring som använder digital teknik 
för att placera och sälja produkter. Produktförbättring sker inte bara på internet utan även via 
SMS, Simple Notification Service (SNS), sökmotoroptimering (SEO), elektroniska eller 
interaktiva skyltar och andra onlineannonser (som bannerannonser). (Investopedia 2017) 
 
Figur 2. Delar av digitala marknadsföringen. (Reitzin, 2007) 
 
Marknadsföring är ett relativt ungt ämne, men principen för det har funnits lika länge som 
handeln. Med internet har alla geografiska och tidsmässiga hinder mellan företag och 
konsumenter överbyggts. Digitaliseringen påverkar alla områden men skapar också en hel 
del nya möjligheter inom marknadsföringen. Utvecklingen sker väldigt snabbt och nya 
digitala tjänster lanseras i ett högt tempo. De digitala kanalerna som t.ex. webbplatser och 
applikationer har medfört en ny tillgänglighet till produkter och tjänster, vilket i sin tur har 
medfört en förändring i konsumentbeteendena. De digitala kanalerna medför även 
möjligheter för företaget att hantera sin marknadsföring, och även sina kundrelationer. I 
figuren ovan kan man se olika faktorer och delar som berör digital marknadsföring. Man 
måste bl.a. skapa material för elektroniska plattformar, analysera och optimera för att skapa 
en helhet för marknadsföringen. Företag har lättare att skräddarsy sin kommunikation och 
kan skapa erbjudanden för enskilda individer på ett helt annat sätt än förut. En stor utmaning 
är dock att det är svårt för företagen att hålla koll på allt innehåll i kommunikationen om 
deras varumärken, konsumenternas uppfattning av varumärket blir en så kallad co-creation 
mellan företaget och konsumenterna. (Ström & Vendel 2015, s.28-33) 
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Figur 3. Ändringar i marknadsföringsbudgeten bland finska företag. (Avaus, 2015) 
 
Det syns stora nedskärningar i marknadsföringsbudgeten för de traditionellt köpta medierna, 
men det har motverkats av nya budgetposter där finländska företag nu satsar kraftigt. I 
undersökningen som gjorts av Avaus och Finlands Direct Marketing Association (ASML), 
kan man avläsa hur företag ökar sina utgifter i sina egna kanaler, marknadsföring av sociala 
medier, analys, innehållsmarknadsföring, CRM och marknadsautomatisering. 
Nedskärningar i marknadsföringsbudgeten hos finska företag är huvudsakligen riktade mot 
traditionellt köpta mediekanaler. Det satsas istället på investeringar i teknik och 
datakapacitet. Fördelarna ses genom en ny marknadsföringsteknik i kombination med 
analys. Detta möjliggör förmedling av rätt meddelande till rätt person vid rätt tidpunkt, det 
vill säga att rikta sig till grupper av enskilda personer. Alla dessa marknadsinvesteringar 
bidrar till digitaliseringen av företaget. Medieköp har traditionellt uteslutits till mediebyråer. 
Digitala kundinteraktioner hanteras huvudsakligen internt och vanligtvis med hjälp av teknik 
och data som ägs av företaget själv. (Avaus 2015)  
Att marknadsföra är egentligen att få kundens uppmärksamhet. Det finns vissa sätt som gör 
att man får den lättare, och med den digitala utvecklingen kan man nu lättare använda sig av 
t.ex. rörelser, färger, ljud, bilder m.m. Dessutom utvecklas det digitalt nya teknologier för 
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att kunna nå kunder med större sannolikhet, få noggrannare information om kunderna och 
deras köpbeteende. (Reitzin 2007)  
För marknadsföraren är det viktigast att kunden reagerar på ett sådant sätt som 
marknadsföraren vill, och genom företagens nätsidor kan man nuförtiden t.ex. kolla upp 
kundtrafiken och andra CTA (call-to-action) egenskaper. Vissa verktyg erbjuder även att 
företagaren helt kan följa med hur en kund gått med muspekaren över webbsidan, vad den 
kollat på och så vidare. Att man kan följa med sina kunders beteende nästan i realtid gör 
digital marknadsföring väldigt relevant för olika markandsföringssyften. Det är t.ex. möjligt 
att få fram information om hur bra en investerad summa möter det önskvärda resultatet eller 
samarbetets return-on-investment (ROI). Digitalt är det samtidigt möjligt att marknadsföra 
och att kommunicera med sina kunder. Kunder uppmärksammar det som de är intresserade 
av, något nytt och något de får njutning av, och för att kunderna ska hitta detta måste 
företagens produkter och tjänster finnas på alla de plattformar kunderna rör sig på. (Evans 
och Jamal och Foxell 2008, s. 66) 
 
 
Enligt en undersökning gjord av DiViAs år 2014 där ca.300 marknadsföringschefer från 
olika finska företag svarade, uppskattades det att företag i genomsnitt kommer att satsa 
ca.32,5% av sin marknadsföringsbudget på digital marknadsföring år 2014. Under åren har 
Figur 4. Hur stor andel av sin marknadsföringsbudget finska företag lägger på digital marknadsföring. 
(Divia, 2014) 
 
  9 
andelen som satsas på digital marknadsföring ökat i en någorlunda jämn kurva, och man 
antar även att andelen kommer växa betydligt i framtiden, även trots vissa tillbakasteg under 
vissa år. År 2012 låg andelen för den digitala marknadsföringen i Finland på bara ca 24 %. 
Till följande år dvs. 2013 hade andelen inte stigit mera än till ca 25,2 %, men efter det har 
en ökning på ca 5 % skett de följande åren. (Divia 2014) 
3.1 Vanliga begrepp inom digital marknadsföring 
Det finns olika begrepp som är vanliga inom den digitala marknadsföringen som används 
för att beskriva olika typer av funktioner eller användningsområden. Ett exempel på ett 
sådant begrepp är ” CMS” som står för Content Management System, dvs. ett 
innehållshanteringssystem, det är det program som används för att underhålla en webbplats 
utan att behöva använda sig av ett webbredigeringsprogram för att redigera varje sida en för 
sig.Det finns flera olika typer av CMS, både kommersiella och öppna (open source). Med 
öppna menas det att programvaran och grundfunktionerna är en s.k. öppen källkod som i 
normala fall är gratis. För ett kommersiellt CMS betalar man dels en grundlicens och 
dessutom en årsavgift. Vilket system man väljer avgörs oftast beroende på 
användningsområde och budget. Ett annat vanligt begrepp är ”ABM”, account-based 
marketing. En typ av marknadsföring som fokuserar på en tydligt specificerad typ av 
användargrupp för att sedan skapa mer personliga budskap. ABM identifierar de specifika 
behov som den tänkta målgruppen har, och möjliggör mer specifik kommunikation mot just 
dessa. Enligt en studie från Alterra Group påstås 97 % av marknadsförare att ABM har högre 
ROI än andra marknadsföringsaktiviteter. (Techopedia 2017) 
Sökmotorreklam ”optimering” är även väldigt viktig inom företagens digitala 
marknadsföring, det betyder att företag betalar åt ett sökmotor-företag för att visa ens egna 
företags reklam i sökresultaten när människor använder sökord som har med företaget att 
göra. Denna form av digital marknadsföring är i dagens värld väldigt populär, i USA används 
denna form av digital marknadsföring i nästan 90 % av all digital marknadsföring. (Chaffey 
2013, s.168) 
3.2 Användbara verktyg inom projekthantering & intern 
kommunikation 
Inom den digitala marknadsföringen finns det ett enormt urval av olika typer av verktyg man 
kan använda sig av. Det kan vara svårt att veta vilka verktyg som det lönar sig använda, och 
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vilka som faktiskt man har nytta av. Dom mest användbara verktygen är de som man 
använder sig av på en daglig basis. (Snapagency, 2017) 
På den kända marknadsföringsblogg-sidan Hubspot finns det ett inlägg var skribenten har 
listat de ” 58 Best Marketing Tools to Build Your Strategy in 2017”. Jag plockade ut några 
av de verktyg jag anser att man har mest nytta av, och även sådana som jag tidigare har 
bekantat mig med.  
3.2.1 Dropbox 
Dropbox är ett av de verktygen som finns listade. Dropbox är ett verktyg för att hålla ens 
team organiserat alla ens filer under kontroll. Det är ett Cloud-baserat program för att hålla 
dina filer tillgängliga var du än är. Dropbox gör det också enklare att samarbeta. Verktyget 
Dropbox Paper tillåter en att skriva och samarbeta i realtid på samma dokument och 
delningsverktyg för delade mappar och filer, det hjälper en även att hålla koll på deadlines 
för kommande projekt och evenemang. (Dropbox 2017) 
 
3.2.2 Eventbrite 
Eventbrite är ett effektivt och väldigt lättanvänt verktyg för eventplanering och utföring. I 
Eventbrite kan man sköta det logistiska som att t.ex. sälja biljetter, sköta bokningar och 
kontakta sina kunder, men man kan även promota ens evenemang på t.ex. sociala medier 
och även skanna biljetter via telefonen med appen under evenemanget. Man kan via det till 
exempel skapa en mål sida för ett evenemang som kan innehålla evenemangets information, 
biljettförsäljning, betalningstjänst m.m. (Eventbrite 2017) 
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3.2.3 Trello  
 
 
Trello är ett bra projekthanteringsverktyg för både mindre och större team eller för enskilda 
individer. Med Trello kan man skapa olika uppgiftslistor och märka enskilda uppgifter med 
deadlines, vem som ska arbeta med det, vart materialet ska samlas och mycket mer. Man 
kan även bifoga olika filer, länkar, bilder och mer till uppgifterna för att få en fullständig 
verblick av alla projekt man arbetar med. (Trello, 2017) 
3.2.4 Iconosquare  
Iconosquare är ett användbart verktyg för marknadsförare som vill få ett varumärke att växa 
på Instagram. För att få den bästa synbarheten gäller det att veta när, hur, var och till vem 
man marknadsför sig. Verktyget skapar lättlästa analyser av t.ex. varumärkets Instagram-
flöde, uppdateringen och även en analys av följarnas interaktion. Eftersom Instagram är en 
av de mest populära sociala kanalerna och den som snart närmar sig den mest populära bland 
vissa åldersgrupper är det en kanal som varumärken bör använda sig av i dagens läge. 
(Iqonosquare, 2017) 
4 Outsourcing av marknadsföringstjänster 
I detta kapitel kommer jag gå igenom allmän teori om outsourcing, och även gå djupare in 
på outsourcing av marknadsföringsfunktionen. Jag kommer även presentera statistik som 
Figur 5. Exempel på Trello verktyget. (Trello, 2017) 
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berör ämnet. Jag har valt att ta med denna teori eftersom vi undersöker hur företag och 
föreningar köper marknadsföringstjänster, dvs. Outsourcar sin marknadsföring.  
Tjänstesektorn har vuxit, och företagens strävan efter att bli mer konkurrenskraftiga på 
marknaden har medverkat till större användning av ett betydelsefullt verktyg på 
affärssektorn: outsourcing. Outsourcing är idag en mycket vanlig företeelse bland företag i 
de flesta branscher. Begreppet innebär att man överlåter ansvaret för utförandet av en viss 
funktion till en extern leverantör. Outsourcing finns alltså till för att företag ska ha 
möjligheten att köpa in tjänster som inte finns internt. Genom att ingå i en kollaboration 
tillsammans med externa leverantörer kan företaget, genom att köpa in externa driftigheter, 
stärka delar av sin verksamhet som tidigare varit bristfälliga. De främsta bakomliggande 
drivkrafterna till användning av outsourcing, är att företag vill nå en högre effektivitet samt 
sänka sina egna kostnader. Den kunskap och resurs företagen söker är oftast sådan som de 
själva saknar. Genom att outsourca de svagare delarna eller aktiviteterna inom företaget kan 
verksamheten istället lägga mer tyngd på sin egen kärnverksamhet, för att på så sätt skapa 
större konkurrensfördelar.  Detta har i sin omgång gjort att outsourcingen fått en stor effekt 
på tjänster, till exempel marknadsföring. Denna trend har lett till att fler och fler företag 
börjar outsourca sin marknadsföring, vilket i sin följd kan bidra med många fördelar och 
förmåner. Outsourcing kan dock även medföra en del risker, exempelvis kan en extern 
leverantör få en allt för stor makt över verksamheten, vilket i sin tur kan leda till att företaget 
förlorar sin egen kärnkompetens. Det kan även uppstå andra dolda utgifter under projektet 
som företaget inte är medvetna om. (McIvor 2008) 
Under det senaste årtiondet har outsourcingen även haft en inverkan på högre krävande 
tjänster, som till exempel IT-tjänster och marknadsföring. Det är främst den hastiga 
utvecklingen av Internet och digitaliseringen av tjänster i allmänhet som är medverkande 
faktorer till att många mer krävande tjänster är så pass obundna att de kan outsourcas och 
köpas in från externa leverantörer. Även McIvor (2008) exemplifierar att företag allt oftare 
outsourcar exempelvis design, konstruktion, tillverkning och marknadsföring. Just 
outsourcing av marknadsföringsaktiviteter är något som konstateras att företag under senare 
år har gett en större uppmärksamhet åt. Den växande trenden att outsourca 
marknadsaktiviteter kräver ofta högre expertis eller extra personal hos 
marknadsföringsbyråerna. (Svensson 2010)  
Forskning visar att företagens marknadsföringsfunktioner är i ständig förändring, då 
organisationer kontinuerligt strävar efter at göra så stor vinst som möjligt. Det har också 
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påvisats att marknadsföringspersonalen i företag ofta klagar på alldeles för små budgetar 
samtidigt som ytterligare minskningar ständigt hänger över dem. Även att hantering av 
marknadsföring inom både mindre och större företag vanligtvis sköts av en till två personer, 
är något som lyfts fram. Genom att outsourca marknadsföringsfunktionen till en reklambyrå 
eller ett medieföretag kan en verksamhet enligt Graham, skapa sig många fördelar. 
Reklambyrån kan till exempel erbjuda en bra möjlighet för företag att nå upp till målen om 
integrerad marknadsföring. På detta vis skapas en karakteristisk helhetsbild istället för att 
bara hantera vissa delar av reklam, medier, direktreklam eller Public Relations (PR). Redan 
år 1994 outsourcade Nike sin marknadsföringsfunktion, där de med hjälp av Wieden och 
Kennedys kunskap och reklamförmåga, drev Nike till att bli det varumärke det är idag, med 
en produktkännedom som blivit hög. Även företaget Apple outsourcade delar av sin 
marknadsföringsfunktion till Regis McKenna på 1990-talet, ett samarbete som blev väldigt 
framgångsrikt. Marknadsföring är ett aktuellt ämne som dock ständigt är i utveckling. Det 
arbetssätt som tidigare utfördes av en intern marknadsavdelning har i dagsläget kommit i 
konkurrens med konsultföretag som erbjuder externa marknadsföringstjänster. Forskning 
kring marknadsföringsfunktionen som outsourcad tjänst är fortfarande tunn, vilket därför 
gör det till ett intressant område för fortsatt forskning. (Graham 2007). 
 
 
Figur 6. outsourcing av digitala tjänster. (Econsultancy, 2012) 
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I grafen ovan kan man avläsa vilka typer av tjänster som outsourcas mest bland digitala 
byråer i England. De digitala agenturerna fortsätter att förlita sig på outsourcing för att 
hantera skiftande arbetsflöden och för att utnyttja extern teknisk expertis, enligt en forskning 
som publicerats. The Digital Outsourcing Survey Report 2012, som genomfördes i 
samarbete med United Studios, fann att 57 % av de svarande digitala byråerna outsourcar 
arbetet till frilansare, andra organisationer eller till specialiserade digitala 
produktionsföretag. Forskningen, som bygger på en undersökning där mer än 100 digitala 
byråer deltog, som genomfördes i juli och augusti 2012, kom fram till att 
mobilapplikationsutveckling är den vanligaste servicen, medan Flash (design och skapande) 
fortfarande är den mest allmänt eftersökta produktionskunskapen. De vanligaste orsakerna 
för att outsourca arbetet var att hantera variationer i arbetsflödet effektivt, och det viktigaste 
kriteriet för att välja en outsourcingpartner för majoriteten av byråerna var kvalitet, över 
pålitlighet och kostnad. Mobil applikations skapande är den vanligaste outsourcade tjänsten 
där procenten ligger på 64 %, vilket inte är överraskande med tanke på den senaste 
spridningen av användningen av smartphones. Mobil är fortfarande en relativt ny kanal, och 
byråer behöver av allt att döma söka expertis utanför sitt nätverk för att dra nytta av ökat 
mobilt internet och applikationsanvändning. Enklare typer av marknadsföring, t.ex. email-
marknadsföring är det endast 22 % av företagen som outsourcar, detta tror forskare att beror 
på att företag börjat använda sig av nya automationsverktyg som blir mer och mer vanliga 
på internet. (Econsultancy 2012)  
5 Grafisk design 
Eftersom grafiska designen är högst nödvändig då man skapar material för digitala medier 
valde jag att ta upp teorin bakom den. I undersökningen är även grafiska designtjänster en 
sak vi ville undersöka användningen av. I kapitlet tar jag upp definitionen bakom ämnet, 
samt viktiga verktyg man kan använda sig av då man skapar grafiskt material.  
Grafisk design är processen som ger den visuella förstärkningen av ditt varumärke och gör 
det till ett helt sammanhängande budskap i en visuell form. Det är tillämpningen av olika 
tekniker för att få fram ett budskap eller en förståelse hos åskådarna (egen översättning, JCI-
Marketing 2017) 
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Grafisk design är uppbyggt av olika delar, alla delar är lika viktiga för att budskapet skall nå 
fram. Basen för den grafiska designen är typografin, efter det kommer bilderna varefter man 
disponerar texten och bilderna till en färdig layout. Sista delen av den grafiska designen är 
kreativiteten, alltså designerns uppfattning och avtryck på det skapade materialet. (Koblanck 
2003, s.122) 
 Funktionell och emotionell design är på sätt och vis motsatser till varandra. Den funktionella 
designen uppfyller ett direkt syfte och budskapet skall vara lätt att tolka. Den funktionella 
designen är även tydligt uppbyggd av olika grafiska element och har en synlig typografi. 
Emotionell design följer inte de vanliga normer som vi stöter på när vi exempelvis läser 
dagstidningen, utan är planerad för att ge ett starkt intryck och påverka. (Koblanck 2003 
s.126-128) 
5.1 Form och innehåll 
Inom den visuella kommunikationen är konsonansen eller samarbetet mellan form och 
innehåll viktigt. Formen är hur man använder och placerar de olika grafiska element på en 
yta, den ska hjälpa till att framlyfta budskapet så tydligt som möjligt. Innehållet är självklart 
då det egentliga innehållet, alltså texten och/eller bilden. En noggrann planering av formen 
är viktig för att åskådaren ska hitta rätt så snabbt och enkelt som möjligt. Åskådaren ska inte 
behöva tänka efter vad som är menat att läsas först och vad som ska ses först. Arkitekten och 
Figur 7. Graphic design workplace. (Socialsamosa, 2017) 
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företrädaren för funktionell design Mise van de Rohe menade att desto mer renodlade och 
lättförståeliga formelement som används, når budskapet lättare fram. Utifrån detta 
poängterade van de Rohe uttrycket ”Less is more”. Inom den grafiska designen finns det 
nationella olikheter angående hur former och färger uppfattas hos olika åskådare. Om man 
arbetar med internationella uppdrag ska speciellt detta tas i betänkande hos designern. En 
individ med annan kultur eller religion kan uppfatta en design som stötande eller osmaklig 
även om designers syfte endast var att förmedla ett budskap. (Koblanck 2003, 130-132) 
5.2 Design av digitalt material  
Då man designar material för digitalt bruk finns det många faktorer man måste tänka på. När 
man till exempel väljer typsnitt (stilsort, teckensnitt) så är det viktigt att man väljer något 
som fungerar bra för flera användare i deras webbläsare. Det man först och främst måste 
veta är hur olika typsnitt fungerar på hemsidor. När man utarbetar designen på en sida så 
anger man i koden vilket typsnitt webbläsaren i kundens dator ska läsa in. Det innebär att 
om man väljer ett ovanligt typsnitt så kommer inte användaren kunna läsa in sidan om inte 
teckensnittet finns i dennes dator. Därför är det olämpligt att använda moderna teckensnitt 
eftersom man då inte säkert kan veta hur sidan ser ut för olika användare. Därför använder 
man sig i regel bara av webbsäkra teckensnitt det vill säga teckensnitt som är standard på de 
flesta system. De teckensnitt som rekommenderas är följande: Verdana, Lucida Sans, Arial, 
Arial Black, Tahoma. När man designar en hemsida/webbutik så är det inte så stor skillnad 
om man väljer ett speciellt teckensnitt till logotyper och grafiska rubriker för att representera 
varumärket. Dessa producerar man som bilder så att det saknar betydelse vilken webbläsare 
och vilka stiltyper som användaren har i sin dator. Skriven text, t.ex. produktbeskrivningar 
eller blogginlägg så är det viktigt att hålla lättlästa med rätta teckensnitt. (Christensen 2015) 
Andra viktiga faktorer att ta hänsyn till är en god synergonomi på sidan, kontrasten. Svart 
text på vit bakgrund ger hög kontrast, i många fall nästan för hög. Väljer man en allt för ljus 
bakgrund och en alltför svart text för att man vill få riktigt hög kontrast så blir det påfrestande 
för läsaren att läsa på grund av allt det ljusa. Om man väljer vit text på svart bakgrund kan 
det vara bra att veta om att beroende på olika yttre förhållanden med mycket ljus omgivning 
kan dessa texter också bli påfrestande att läsa. Det som rekommenderas är att man väljer en 
mörk grå text om man har vit bakgrund. Detta sänker kontrasten lagom mycket för att det 
ska bli lämpligt för ögonen, men ändå är den tillräckligt hög för att man kan läsa den utan 
att anstränga sig. Man kan även göra text mer lättläst genom att ändra t.ex. radavstånd m.m. 
Något man absolut bör ta hänsyn till på en sida är färgblindhet som egentligen inte är så 
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ovanligt, och en faktor många glömmer bort. Vanligaste formen av färgblindhet är någon 
sort av röd-grönblindhet. Detta innebär att den färgblinde endast med besvär, eller inte alls, 
kan se skillnad mellan rött och grönt. Man bör därför inte använda dessa färger samtidigt 
t.ex. inte ha en röd sida med grön text. (Designingfordigital 2017) 
5.3 Användbara verktyg inom grafisk design 
Det finns flera olika verktyg och hjälpmedel man kan använda inom grafiska designen för 
att underlätta arbetet. Designern kan skapa material på digitala plattformar, redigera bilder 
med automatik och mycket mer.  
5.3.1 Adobe Photoshop 
Adobe Photoshop är ett grafiskt redigeringsprogram som gör att användaren kan redigera 
existerande bilder med ett brett utbud av verktyg och funktioner. Photoshop är allmänt 
omtyckt och används mycket i reklam, marknadsföring och modefotografering för foto-
retuschering. Photoshop gör att användaren kan redigera flera bilder, ändra färger, ljus, 
storlekar och helt förändra en enkel bild till en vinnande print. Många fotografer använder 
Photoshop för att röra upp sina bilder efter att ha använt färgkorrigering, balansering och 
filter. Designers kan också använda Photoshop för att skapa ursprungliga bilderna, trots att 
många grafiska designers föredrar att använda Illustrator för detta ändamål. (Adobe 2017)  
Figur 8 Exempel på arbete i Adobe Illustrator.  (Adobe, 2017) 
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5.3.2 Adobe Illustrator 
Adobe Illustrator är ett vektorbaserat grafiskt redigeringsprogram. Vektorbilder är 
högkvalitativa bilder som inte är avgränsade till en viss storlek eller upplösning och kan 
förstoras utan att kvaliteten försämras. Illustrator möjliggör användare att skapa ursprungliga 
grafiska bilder i både 2D och 3D med hjälp av olika verktyg, penslar och pallar. Alternativen 
för Illustrator begränsas endast av designerns egen fantasi och skicklighet med programmet. 
Detta är det program som mest industri designers använder för att skapa ursprungliga grafik 
och animationer för olika bruk inom reklam- och marknadsföringsbranschen. (Adobe 2017) 
5.3.3 Adobe InDesign 
Adobe InDesign är ett DTP-verktyg som gör mer än andra traditionella desktop publishing-
program. Designers ofta använder InDesign för att skapa en billboard design, affischer, 
broschyrer, kataloger, flygblad och reklammaterial, tidskrifter, böcker och rapporter. 
Designers kan använda den för att skapa flera grafiska layouter och mallar för publikationer, 
med resultat för både digitala och tryckta medier. InDesign erbjuder användare en egen 
ordbehandlare grundad på Adobe InCopy-plattformen och används ofta inom 
förlagsbranschen. (Adobe 2017) 
 
6 B2B – Business-to-Business 
I undersökningen analyserar vi hur företag och föreningar köper digitala marknadsförings- 
och grafisk design-tjänster. Eftersom detta är benämningen för business-to-business anser 
jag att det är viktigt att ta upp teorin för den. I kapitlet redogör jag olika aspekter inom 
business-to-business och även statistik som berör företags användning av digitala medier.  
B2B innefattar organisationer/företag som driver ett utbyte mellan varandra och de 
aktiviteter som sker mellan dem. B2B definieras ofta som “marknader för produkter och 
tjänster, nationella som internationella, som köps av företag, statliga myndigheter och som 
används för konsumtion och återförsäljning” ( Hutt & Speh 2015, s.16)  
Business-to-business-marknaden har definierats för att omfatta organisationer som köper 
produkter   och tjänster för användning vid produktion av andra produkter och tjänster som 
säljs, hyrs, levereras till andra. Det omfattar även detaljhandel och grossistföretag som 
förvärvar varor i syfte att återförsälja eller hyra ut till andra (Kotler & Armstrong 2013, s.76).  
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Affärsmarknaden innehåller dock inte enbart fysiska produkter utan även tjänster. 
Företagsköpare köper i allmänhet för att öka deras företags vinst. När du förflyttar dig in i 
den globala business-to-business marknaden har erfarenhet visat att tillväga sättet måste vara 
enkelt att förklara. En stor del inom framgången i business-to-business marknadsföring är 
utvecklingen och upprätthållandet av kundrelationerna. Fill & Mckee föreslår att alla B2B-
företag bör erbjuda fyra distinkta produktlinjer med olika nivåer, och möjlighet för 
anpassning till kunderna. Dessa linjer är: Katalogprodukter, specialbyggda produkter, 
skräddarsydda produkter och affärstjänster. Den mest effektiva business-to-business 
marknadsföringen fokuserar på de tre grundläggande tillväga sätten; öka försäljningen, 
minska kostnader & uppfylla regeringens föreskrifter. (Zimmerman & Blythe 2013, s.134-
136) 
Marknadskommunikation beskrivs ofta som ett viktigt ämne inom B2B. Kommunikationen 
skiljer sig beroende på marknaden företaget är verksamt inom. Hur och vilka budskap som 
tas emot skiljer sig mellan en konsumentmarknad och en industriell marknad. Miljön inom 
B2B är formell och att köpen som genomförs inte är för personligt bruk utan snarare för 
företagsanvändning. Det innebär att köpbesluten som fattas baseras på vad som anses vara 
bäst för företaget och att hänsyn inte tas till inköparens personliga preferenser (Gilliland & 
Johnston 1997). 
Köpbeslut inom B2B inkluderar ett flertal beslutsfattare vilket innebär att 
marknadskommunikationen måste riktas mot ett flertal åskådare. Det innebär att olika 
kommunikationskanaler ofta behövs användas. Marknadskommunikation inom B2B har 
oftast en produktfokus och kommunikationen är rationell jämfört med kommunikation inom 
B2B. Detta beror på att köpen inom B2B sällan genomförs på känslomässig grund. De 
målmässiga skillnaderna har därför en påverkan på hur marknadskommunikationen 
mottages. Inom B2B används olika kommunikationsstrategier för att uppnå olika syften. 
Pull-strategier används av företag för att påverka slutanvändarna i distributionskedjan och 
syftet är då att starta en efterfrågan av en specifik produkt hos en tänkt målgrupp, uppmana 
målgruppen att på nytt genomföra köp samt uppmuntra målgruppen att prova en specifik 
produkt. Push-strategi syftar till att företag ”trycker” ut sina produkter genom 
distributionskedjan då de övertalar mellanhänder att lagerföra produkterna till försäljning. 
Den tredje kommunikationsstrategin används för att skapa gott rykte om ett företag hos ett 
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flertal aktörer i syfte att öka efterfrågan av det säljande företagets produkter (Ellis 2011, 
s.134-136). 
 
 
I grafen ovan kan man avläsa effektiviteten av de olika sociala media modulerna för 
Business-to-business marknaden. Tabellen är baserad på en undersökning gjord av North 
Americas Marketing Institute. Det vad undersökningen konkret har mätt är hur mycket 
försäljning samt synlighet företagen som deltagit får via de olika sociala media 
plattformarna. Linked-in är den mediaplattformen som är effektivast, för den ligger 
effektivitets processen på 66 %. Twitter som även är väldigt aktivt använt bland företag 
ligger på andra plats med 55 %. Youtube som kommer på en tredje plats med 51% kan vara 
chockerande för många, men business-to-business företag använder sig mycket av 
videomaterial för att marknadsföra sig digitalt. Trots att man kanske inte skulle tro att 
business-to-business företag använder sig av Instagram i sin marknadsföring, så förekommer 
det bland massvis med speciellt mindre företag. Dock är effektiviteten inte så hög på den 
plattformen och procenten ligger därför endast på 22 %. Sociala medier har varit populära 
det senaste årtiondet och användningen ökar i snabb takt då flera olika medier dyker upp 
hela tiden. De sociala medierna användes i början främst för att komma i kontakt med vänner 
och bekanta, men business-to-business användningen ökar och används av fler och fler 
Figur 9. B2B marknadsföring sociala medier. (Ironpaper, 2016)  
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företag. Medierna som används av business-to-business företag skiljer sig från medierna som 
används för business-to-consumer företag. 78 % av alla de företag som deltog i 
undersökningen angav även att företaget använder minst 3 olika mediaplattformar. 
(Ironpaper 2017) 
7 Resultatredovisning och egen analys av enkätsvaren 
I detta kapitel kommer jag redovisa resultaten från den elektroniska enkätundersökningen 
som skickades ut i Maj 2017 till företag och föreningar. Företagen och föreningarna som 
deltog var av olika storlekar, och hade verksamhet samt var aktiva inom olika branscher.  
Genom enkätundersökningen ville vi få svar på våra forskningsfrågor. Jag kommer även att 
själv analysera svaren i samband med redovisningen.  
 
 
Enligt uppdraget skickade vi ut enkäten för att få 20 svar inom varje kategori. Detta 
uppnådde vi även. Vi fick 20 svar av företag med 1-20 anställda. 20st svar av företag med 
20+ anställda, och 20 svar av föreningar.  
I min egna analys anser jag att det var bra att vi delade upp vilka vi skulle skicka ut enkäten 
till. Genom att dela upp mottagarna i olika kategorier tror jag man får ett bredare urval för 
själva undersökningen. Dessa finns inom det undersökta området, det vill säga, Raseborg 
och Hangö en större del av mindre företag eller så kallade egenföretagare så man skulle 
eventuellt kunna ta deras svar mera i beaktande. Dock så ville vi att även företag med fler 
Figur 10. Företag eller förening? 
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anställda skulle svara på enkäten då företagen redan kanske kan ha arbetare inom företaget 
som sysslar med de tjänster MR.Media erbjuder. Föreningar som ofta består av en mindre 
mängd ”anställda”, beroende på storleken av föreningen såklart, har oftast inte egna arbetare 
som sysslar med marknadsföringen och därför är de bra potentiella kunder. Genom att dela 
upp i dessa kategorier får man även en bredare inblick för budgeten dessa olika kategorier 
har, och utav det kan man skapa en mer generell bild av den undersökta gruppen.  
 
 
Vi ville i vår undersökning även få svar från flera olika branscher och verksamheter. Därför 
skickade jag ut enkäten till företag, föreningar som sysslar med olika sorter av 
arbeten/verksamheter. 1st av respondenterna arbetar inom ”Bank och Finans”. 2 st har 
verksamhet inom ”Barnsysselsättning”. 1 st arbetar inom ”Bemanning och arbetsförmedling. 
1 st har verksamhet inom ”Bollsport”. 2 st arbetar inom ”Båtindustrin”. 2 st föreningar har 
verksamhet som var ”Dans”. 1 st arbetar inom ”Data och IT branschen”. 1 st arbetar inom 
”Detaljhandelbranschen”. 1 st arbetar inom ”Djursjukvården”. 2 st arbetar inom 
”Elbranschen”. 1 st arbetar inom ”Fastighetsförmedling”. 1 st arbetar inom ”Fordons 
Tabell 1 Vilken bransch eller verksamhet bland företag och/eller föreningar?  
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servicebranschen”. 1 st har verksamhet inom ”Fotografering”. 2 st arbetar inom 
”Försäljningsbranschen”. 3 st arbetar inom ”Hotell- och restaurangbranschen”. 2 st arbetar 
inom ”Hälsobranschen”. 2 st företag arbetar inom ”Industribranschen”. 2 st har verksamhet 
inom ”Idrott”. 3 st har verksamhet inom ”Kulturväsendet”. 2 st arbetar inom 
”Livsmedelsbranschen”. 2 st arbetar inom ”Mediebranschen”. 2 st arbetar inom ”Offentlig 
förvaltning och samhällsbranschen”. 2 st arbetar inom ”Produktutveckling”. 1 st har 
verksamhet inom ”Segling och sjöfarande”. 1 st arbetar inom ”Servicebranschen”.  
Jag tror utgående från min egna analys att man får en betydligt mer bred undersökning om 
man undersöker inom flera typer av branscher. Respondenterna som svarade var från över 
20 olika branscher eller hade olika verksamheter. Genom att skicka ut enkäten till alla dessa 
olika branscher tror jag att undersökningen kan tillämpas på flera branscher även för framtida 
forskning. Eftersom vissa branscher är så pass olika och skiljer sig från varandra på ganska 
många olika sätt, tror jag även att sätten de marknadsför sig på även skiljer sig. Till exempel 
tror jag att företag som arbetar i mera kundbaserade branscher marknadsför sig mera på 
sociala medier än vad företag som arbetar inom någon sorts industri gör. Jag tror även att 
olika branscher är i behov av speciella typer av marknadsföringstjänster och material. Ett 
företag som arbetar inom industribranschen kanske satsar mera på stora billboards än små 
affischer och planscher, som kanske ett företag inom t.ex. skönhetsbranschen satsar mera på.  
 
I tabell 2 kan man se vilka typer av tjänster företagen/föreningarna köper av 
marknadsföringsföretag. I denna enkätfråga har svararna fått kryssa i flera svarsalternativ 
Tabell 2. Vilken typ av tjänster köper företaget? 
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och även haft möjlighet att ange ett eget. Mest köps färdigt producerat material som t.ex. 
visitkort, flyers m.m. som hela 56 st av 60 st svaranden har angett. ”Grafisk designtjänster 
t.ex. planering av logo/ produkt utseende m.m.” kan man även se att nästan 50 % (26 st av 
60 st) av svararna har angett som en av tjänsterna de köper. 34 st av 60 st har angett att de 
köper tjänsten ”Produktion och/eller upprätthållande av webbsida. 26 st har svarat att de 
köper tjänsten ”Tejpningar- Bil-/fönstertejpningar”. 20 st köper tjänsten ”Fotograferings –
och bildtjänster. 4 st köper tjänsten ”Assistans på digitala kanaler, sociala medier t.ex. 
upprätthållande av Facebook-sida”. 1 st har svarat att den köper ”Kläder med tryck och annat 
liknande material. 1 st har även svarat att ”Det sköts internt”.  
I min analys tror jag att man av detta enkätsvar kan dra generella sammanfattningar av vilket 
sorts material som företagen och föreningarna köper mest. Att hela 56 st av 60 svarande har 
svarat att de mest köper färdigt producerat material som ”Visitkort, flyers, m.m.”, är inte 
enlig mig något konstigt. Jag tror att de flesta företag, oberoende av bransch beställer något 
som visitkort. Trots att digitaliseringen utvecklas är det även marknadsföring för företaget 
att ge ett fysiskt visitkort istället för att t.ex. dela kontaktuppgifterna via nätet. Som 
konsument kommer man kanske även bättre ihåg ett företag som gett ett fysiskt visitkort som 
man hittar i plånboken, än ett företag vars visitkort blivit sparat i din kontaktlista någonstans 
digitalt. Grafisk design tjänster som nästan hälften av respondenterna har angett att är en 
tjänst de köper anser jag att är ganska förväntat. Speciellt tror jag att mindre företag eller 
egenföretagare inte innehar kunskapen att planera en egen logo. Även andra typer av grafisk 
design tjänster i form av bildredigering eller skapande av material för kampanjer eller 
broschyrer tror jag inte många företag eller föreningar sysslar med. Därför anser jag att dessa 
typer av tjänster behövs. ”Produktion eller upprätthållande av webbsida” har även över 
hälften av företagen/föreningarna angett. Jag tror att oberoende av bransch så är speciellt 
mindre företag beroende av att köpa in tjänster då det gäller webbsida produktion. Det finns 
dock redan på marknaden en del webbsidor som man kan skapa själv med lite endast lite 
ansträngande, t.ex. Wix som många företagare eller föreningar med mindre budget kan 
använda sig av då det finns gratisalternativ. Ca 1/3 köper tjänsten ”Bil- eller 
fönstertejpningar”. Jag tror att denna tjänst är en sådan som behövs, väldigt få företag och 
föreningar tror jag att har material eller verktyg för att skapa tejpmaterial eller erfarenhet 
inom att tejpa fast det. Speciellt företag med skyltfönster tror jag köper denna tjänst, ett bra 
och fint skyltfönster marknadsför företaget och välkomnar även kunder. Biltejpningar stöter 
man på hela tiden, industrier har oftast tejpningar på sina maskinfordon, företag i olika 
storlekar har tejpningar på företagarens eller företagets bilar. En hel del föreningar säljer 
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även mindre tejpmaterial som t.ex. följare till en sportklubb kan lägga i bakrutan för att visa 
att de understöder just den föreningen. Tejpningar på bilar och skyltfönster är ett sätt att 
marknadsföra sig för kunder eller anhängare, och det är möjlighet som jag tror att många 
företag och föreningar tar. En tredjedel köper även ”Fotograferings- och bildtjänster”. Att 
fotografera professionella bilder som man behöver för marknadsföringsmaterial, eller 
redigering av bilder är en rätt vanlig tjänst att köpa utifrån anser jag. Vill man som företag 
ge en professionell bild av sig, så lönar det sig verkligen att anlita någon som kan skapa 
bilder med hög resolution, bra färgsättning, och någon som har ett visuellt öga som kan se 
hur man ska ta bilder som säljer. Denna tjänst är även en som ofta påverkas av budgeten, är 
man ett mindre företag med en liten budget anser jag inte att man kanske behöver ha en 
proffsfotograf för att fotografera produkter eller enklare marknadsföringsmaterial för t.ex. 
sociala medier. Att 4st angett att de köper assistans på sociala medier verkar ganska logiskt. 
Är man ett väldigt stort företag kan det vara bra att det finns en som sköter hela företagets 
sociala medier för att se till att man håller dem uppdaterade hela tiden. Det vanligaste tror 
jag som man även enligt svarsresultaten kan avläsa, är dock att företagen och föreningarna 
sköter sina sociala medier internt. En av respondenterna har angett ett eget svarsalternativ 
som ”Kläder med tryck”. Detta alternativ tror jag att flera respondenter säkert skulle ha fyllt 
i ifall det funnits eftersom jag tror att flera företag och speciellt föreningar köper textilt 
material med tryck på. Vi hade inte med det alternativet i enkäten eftersom vi främst ville få 
reda på vilka typer av digitala- och grafiska marknadsföringstjänster som köps. En annan 
som även angett ett eget alternativ svarade ”Det sköts internt”. Det vill säga att företaget 
sköter om sina egna marknadsföringsbehov, jag tror att främst större företag som har en egen 
marknadsföringsavdelning är sådana.  
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Tabell 3. Vilken sorts material köper företaget/föreningen? 
 
 
I tabell 3 kan man avläsa vilken typ av material som företag och föreningar köper. 57 st har 
svarat att de köper ”Trycksaker – visitkort, flyers m.m.”. 10 st köper ”Mässmaterial – roll-
ups, montrar”. 28 st köper ”Skyltar – info- & butiksskyltar”. 29 st köper material 
”Webbsida”. 45 st köper materialet ”Annonser – tidning, Google, Facebook”.  
I min egna analys är dessa svar även enligt mina förväntningar. Som jag redan i tabell 2 
diskuterade så tror jag tryckmaterial som just visitkort är ett sådant material som de flesta 
företag och föreningar köper ännu i dagens läge trots digitaliseringens utveckling. 
Mässmaterial i fysisk form som 10st angett att de köper tror jag är ett sådant material som 
sakta kommer att minska i användning. Jag tror att man mera kommer flytta sig till 
användning av material i digital form på mässor istället för fysiska roll-ups eller montrar 
som ofta är stora och besvärliga att ta med sig. Nästan hälften (28 st) har svar att de köper 
”Skyltar – info- och butiksskyltar”. Skyltar är en väldigt generell form av marknadsföring 
för både företag och föreningar. Digitaliseringen har redan för en tid bakåt möjliggjort 
existensen av digitala skyltar, dock finns det nog ännu en hel del fysiska. Fysiska skyltar tror 
jag att nog ännu köps en hel del, som även svaren tyder på. 29 st köper webbsida material så 
ca hälften av de som svarat. Även i detta svarsresultat kan man analysera att företag oftast 
inte innehar kunskapen för att själva skapa en egen professionell webbsida, och därför är det 
ett sådant material som de ofta köper extern. Att hela 45 st svarat att de köper olika typer av 
”Annonser” är ett resultat jag kunde förvänta mig. Trots att kanske förekomsten av fysiska 
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annonser börjar avta så annonserar företag väldigt mycket via digitala kanaler istället. 
Dessutom erbjuder t.ex. Facebook flera olika möjligheter att köpa annonsmarknadsföring 
som man enligt valmöjligheter sedan kan välja till vilka, var annonsen sprids. Jag vet 
egentligen inte vilka sorts företag eller föreningar som inte skulle gynna av att köpa 
annonsmarknadsföring eftersom den är så pass anpassbar i dagens läge.  
Tabell 4 Hur stor är marknadsföringsbudgeten? 
 
I tabell 4 kan man avläsa företagens/föreningarnas marknadsföringsbudget på en årsbasis. 
17 st (28,3 %) av företagen/föreningarna har en budget under 1000 €. 25 st (41,7 %) har en 
budget mellan 1000 € - 5000 €. 12 st (20 %) har en budget mellan 5000 € - 10000€. 6 st (10 
%) har en budget över 10000 €.  
Enligt min egna analys är budgetnivån för detta svar på den lägre sidan. Jag skulle ha trott 
att företagen speciellt har en högre marknadsföringsbudget än vad de angivit i enkäten. 
Nästan en tredjedel av respondenterna har en marknadsföringsbudget som ligger på under 
1000 € på årsbasis. Jag förstår dock att mindre företag, egenföretagare och vissa föreningar 
kan ha en marknadsföringsbudget nära ingenting. Ca 40 % av de som svarat har en budget 
som ligger mellan 1000-5000 €, vilket inte heller är mycket då man börjar fundera. Redan 
en beställning av några hundra visitkort kan kosta flera hundra euro, annonser i tidningar 
kostar ofta över 100 €, och skapande av webbsidor beroende på hur invecklade de är blir ofta 
över 1000 €. En budget mellan 5000 – 10000 € är det endast 12 st av de svarande som har. 
Jag förstår att mindre företag är rädda att satsa allt för mycket pengar på marknadsföring om 
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inte deras vinst är så stor. Dock lönar det sig ofta att satsa på marknadsföringen eftersom den 
så gott som direkt påverkar försäljningen, dvs. Vinsten. Endast 1 st av de som deltog i 
undersökningen har en budget på över 10000 € på årsbasis. Jag anser att det är bra att det 
ens fanns ett sådant företag, men jag hade trott att det ungefär skulle ha varit 5 st. Eftersom 
det var 20 st företag med mer än 20 st anställda hade jag även trott att de företagen satsade 
en hel del på sin marknadsföring. Att den allmänna budgetnivån är på den lägre sidan gör 
även att marknadsföringsföretagen inte får mycket att arbeta med. I detta fall tror jag dock 
att mängden av företag inom Raseborg och Hangö, delvis kan kompensera budgetnivån i stil 
med att marknadsföringsföretagen ändå kan ha tillräckligt med kunder om de breder ut sig i 
hela detta område.  
 
I tabell 5 har respondenterna svarat på varifrån de köper sitt marknadsföringsmaterial. 16 st 
har angett att de köper sitt material vi ”Nätet”. 50 st har svarat att de köper sitt material från 
en ”Reklambyrå”. Eftersom det har varit möjligt att kryssa i båda svarsalternativen kan vi 
utav detta avläsa att 6 st av de som svarat både köper sitt material från ”Nätet” och från en 
”Reklambyrå”.  
Jag tror i min egna analys att detta resultat kan stämma ganska bra med sanningen. Det är 
oftast enklare att bara kunna gå in på en reklambyrå och berätta vad man vill ha och diskutera 
om det med ett företag, än att beställa direkt via nätet utan att kanske veta vad man egentligen 
får. Budgeten är dock även i denna fråga och kan påverka. Har man en mindre budget kan 
det göra att man söker sig till nätet eftersom det ofta kan erbjuda flera olika möjligheter, och 
Tabell 5. Varifrån köps materialet? 
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även ofta förmånligare. I området Raseborg och Hangö som är en småstads regioner är det 
även ofta vanligare att man förlitar sig på lokala företag som erbjuder möjligheten att få 
materialet nära till hands. Ryktet sprider sig även snabbt i mindre städer så har företaget ett 
bra rykte så vet de flesta även om det, och kan utifrån det anlita företaget.  
 
 
 
I figur 12 har deltagarna svarat på ifall de skulle tänka köpa sitt marknadsföringsmaterial via 
nätet. 28,3  % har svarat ”Ja”. 71,7  % har angett svarsalternativet ”Nej” på frågan.  
För att lite fortsätta på min egna analys av det som diskuterades i föregående fråga så tror 
jag att många känner sig säkrare då de går till en reklambyrå. Såklart kan valet i fråga bero 
på vilken typ av material som man vill köpa. Har man färdigt producerat material och endast 
vill få det utprintat, t.ex. visitkort, så kanske valet att beställa via nätet blir enklare. Vill man 
istället få material till en webbsida planerad vill man kanske vara med lite i processen för att 
gå igenom olika typer av funktioner till exempel. Yngre generationer som är mera bekanta 
med digitala tjänster tror jag att är de som söker sig till nätet. I och med den digitala 
utvecklingen tror jag därför att man i den nära framtiden mer och mer kommer att beställa 
materialet via nätet istället för att fysiskt gå in på en reklambyrå.  
Figur 11. Köpa material via nätet? 
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I tabell 6 kan man avläsa vilka faktorer som påverkar att företaget eller föreningen använder 
sig av det marknadsföringsföretag de gör, ifall det använder sig av ett sådant. I denna fråga 
har man även fått kryssa i flera svarsalternativ. 53 st har angett ”Prisnivå” som en faktor som 
påverkar. 50 st har kryssat i ”Bra produktkvalitet”. 24 st har valt ”Snabba och flexibla 
leveranser”. 41 st har även angett ”Vi får allt material från samma ställe”. 17 st har svarat 
”Det har alltid använts samma”. 7 st har angivit faktorn ”Bra rabatter”. 41 st har svarat ”Bra 
kundbetjäning”.  8 st har valt faktorn ”Blev rekommenderat”. 46 st har angivit ”Goda 
referenser” som en faktor. I denna fråga har också fått ge egna svarsalternativ, 1 st har angett 
”Bekant” som en faktor, och 2 st har angett ”Stöder lokala företagare” som en faktor.  
Att nästan alla angivit prisnivå och produktkvalitet som faktorer varför de använder sig av 
det företag de gör kunde jag nästan räkna ut utgående från min egna analys. De är ofta just 
de faktorer som påverkar varför man använder sig av olika företag oberoende tjänst. 
Stämmer prisnivån överens med kvaliteten skapas en så kallad balans i produkten eller 
tjänsten. Över 2/3 av de som svarat har även angett faktorerna; Vi får allt material från 
samma ställe” och ”Goda referenser”. Att man får allt material från ett och samma företag 
är något som såklart är till fördel. Jag tror att de flesta skulle betala lite extra för det, istället 
för att man ska anlita flera olika företag för att få allt material man behöver. Företagets rykte 
är alltid något som påverkar, som jag tidigare nämnde så sprids rykten alltid snabbt i mindre 
städer, vare sig det är bra eller dåligt. Så det lönar sig verkligen för företagen i de mindre 
städerna att upprätthålla ett gott rykte. 24 st anser att leveransen är en av dessa faktorer. 
Tabell 6. Varför används detta företag? 
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Möjligheten till snabba och bra leveranser är så gott som alltid även en sak som påverkar. 
Får man t.ex. inte materialet till en kampanj i tid kan det ha stora påverkningar på hur hela 
kampanjen utspelar sig. Nästan en tredjedel använder sig av företaget p.g.a. att det alltid 
använts samma. Detta kan vara både bra och dåligt. Får man alltid bra betjäning och material 
av samma företag är det absolut positivt, dock finns det en risk att man fastnar i det gamla 
och man får inga nya idéer. Ca 1/6 av respondenterna har ansett att faktorerna ”Bra rabatter”, 
”Blev rekommenderat”, ”Stöder lokala företag” och ”Bekant”. Jag kan förstå att dessa inte 
är de främsta faktorerna som påverkar varför man skulle använda sig av ett företag. Att 
understöda lokala företagare i mindre städer är oftast inte en faktor, men är en sak som många 
speciellt i mindre städer väljer att göra i varje fall. Att understöda lokala företagare påverkar 
även ofta hur tjänsternas utbud ser ut inom staden.  
 
 
I tabell 7 kan man se olika kvaliteter som kan vara avgörande i valet av 
marknadsföringsföretag. Alla svaranden har valt de 3 viktigaste kvaliteterna i valet av 
företag för dem. 52 st av svararna har angett ”Prisnivå” som en av de viktigaste kvaliteterna. 
Nästan lika många anser även att ”Produktkvalitet” är avgörande då 47 st har svarat det. 12 
st anser att Leveransvillkor är viktigt. Över hälften (38 st) anser att kvaliteten ”Allt material 
kommer från samma ställe.” är viktigt. 1st har angett ”Rabatter” som en viktig kvalitet. 
Nästan hälften (28 st) nämner även kvaliteten ”Kundbetjäning” som en av de 3 viktigaste 
kvaliteterna. Endast 1 st har angivit ”Referenser” som en av de viktigaste.  
Tabell 7. Viktigaste kvaliteterna i val av företag. 
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I denna fråga analyseras vad som påverkar valet då man ska börja anlita ett 
marknadsföringsföretag. Man borde kunna, och kan se samhörigheter mellan dessa 
svarsresultat och de i tabell 6 eftersom de aningen går in på varandra. Även i detta resultat 
kan vi då avläsa att ”Prisnivå”, ”Produktkvalitet” och ”Allt material fås från samma ställe” 
är de kvaliteterna hos ett företag som påverkar mest. Min egna analys är att man vill helt 
enkelt att priset och kvaliteten ska överensstämma, och materialet ska vara lättåtkomligt via 
en och samma reklambyrå och det är något jag kan förstå. 28 st har svarat att 
”Kundbetjäning” är en av de kvaliteter som påverkar, det skiljer sig lite från resultatet i 
föregående fråga då 41 st hade angivit det där. Dock kunde endast respondenterna i denna 
fråga ange de 3 viktigaste kvaliteterna, och för de flera var inte det en av de viktigaste. 
Leveransvillkor är inte heller något som enligt resultaten direkt skulle påverka trots att jag 
personligen anser att leveransen är en ganska viktig kvalitet. ”Goda referenser” och 
”Rabatter” hade endast fått 1 röst var vilket kanske inte jag förväntade mig. Goda referenser 
är även en kvalitet som inte kanske ryms i de viktigaste 3, men jag hade förväntat mig att 
iallafall några skulle se det som en viktig kvalitet.  
 
 
Figur 12. Påverkar digital annonsering? 
  33 
I figur 13 har respondenterna svarat på ifall de påverkas av digitalt utskick. 83,3 % av 
respondenterna har svarat att de inte påverkas av det. 11,7 % har svarat att de endast delvis 
påverkas av det. 5 % av respondenterna har svarat Ja.  
Jag tror att dessa resultat måste analyseras med lite omtanke. Jag tror i min egna analys att 
betydligt fler än 5 % egentligen påverkas av digitala utskick, jag tror bara att de kanske inte 
tänker på det själv. Sen är det kanske inte alltid så lätt att avgöra om man påverkats eller 
inte. Dock så kanske inte man skulle byta marknadsföringsföretaget man anlitat bara på 
grund av ett email. Företag eller föreningar som inte redan har anlitat ett 
marknadsföringsföretag tror jag skulle påverkas mera, de skulle kanske ifall de fick reklam 
välja att anlita ett. Sedan tror jag även att speciellt mindre företag eller föreningar skulle 
kunna beställa material ifall det skulle komma någon sorts av specialerbjudande för t.ex. ett 
färdigt material, dvs. Material som företaget eller föreningen redan har producerat men 
behöver få utprintat.  
8 Kritisk granskning och tillförlitlighet 
I detta avsnitt går jag igenom hur jag kritiskt granskat min forskning. Jag analyserar även 
reliabiliteten, validiteten och etiken för att kunna avgöra tillförlitligheten i forskningen.  
I min kritiska granskning har jag valt att lyfta fram sådant i arbetet som kunde ha gjorts 
annorlunda, vilka eventuellt kunde ha bidragit med ett visst mervärde åt mitt examensarbete. 
Det är alltid lättare att i efterhand tänka på ifall man skulle ha kunnat göra på ett annat sätt. 
Jag skulle ha kunnat vinkla min teori mera för att passa det område som undersöktes, det vill 
säga, Raseborg och Hangö. Dock finns det väldigt lite teori samt undersökningar gjorda inom 
området så det är svårt att kunna jämföra sina egna resultat med tidigare, därför valde jag till 
slut att ha min teori mera generell för att stöda ämnen gällande forskningsfrågorna. Enkäten 
skickades ut elektroniskt till företagens/föreningarnas anställda som ansvarar för 
marknadsföringen. Eftersom vissa företag inte hade någon egentlig 
marknadsföringsansvarig kan man inte heller säkert veta att alla frågor är besvarade korrekt 
ifall svarpersonen inte innehar all information som behövdes. Frågorna i enkäten baserade 
sig mest på uppdragsgivarens egna frågor, jag skulle ha velat utforma och bearbeta dem 
mera, men p.g.a. deadline från uppdragsgivarens sida blev de inte riktigt enligt mina egna 
önskemål och mera enligt deras, men jag är nöjd att vi fick så bra resultat ut av dem som vi 
fick. Undersökningen skulle även ha kunnat delas upp till två examensarbeten, ett som 
fokuserade på den allmänna användningen av tjänsterna, och ett som fokuserade mera på 
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skillnader mellan de olika kategorierna och hur man kan analysera svaren beroende på det. 
För att fördjupa arbetet hade det även varit intressant att göra intervjuer med både företag 
och föreningar som använder tjänsterna, och även med olika marknadsföringsföretag. Detta 
skulle ha gjorts för att få en inblick i hur de båda parterna upplever att de påverkats av den 
digitala utvecklingen. 
8.1 Reliabilitet 
Reliabilitet syftar på tillförlitlighet. Begreppet behandlar frågan ifall resultaten skulle bli det 
samma ifall undersökningen gjordes på nytt av en annan undersökare. Reliabilitet handlar 
alltså om ifall resultatet påverkats av tillfälliga eller slumpmässiga faktorer. Inom kvantitativ 
forskning är reliabilitet det samma som reproducerbarhet, något som ofta kan uppskattas och 
ges ett siffermått. För att utreda hur väl undersökningen i en kvantitativ studie kan 
reproduceras kan man diskutera reliabiliteten från tre olika utgångspunkter: 
1. Är undersökningen fri från påverkan av personen som mäter? Detta kallas inter-rater 
reliability och kan testas genom att låta flera personer undersöka och sedan jämföra 
hur de olika personernas resultat stämmer överens. 
2. Påverkas undersökningen av tiden. Om samma person gör flera mätningar, hur väl 
stämmer de överens? Detta kallas test-retest reliability. 
3. Finns det en konsensus i utfallet mellan olika delar i en enkät som tar upp samma 
fenomen? Detta kallas internal consistency reliability, och kan bedömas med 
Chronbach's alpha.  (Bell & Bryman 2011 s. 62-63).  
Denna undersökning är gjord i avsikt att följa dessa olika utgångspunkter. Jag som 
undersökare har hållit mig objektiv i ämnet, den elektroniska enkäten underlättar även detta 
då man som undersökare inte påverkar respondenterna med sin närvaro, vilket i sin tur kan 
påverka deras svar. Jag anser inte att undersökningens resultat i sig själv skulle ändra om 
den gjordes flera gånger, dock ifall det vore ett större tids gap mellan undersökningarna kan 
såklart den digitala utvecklingen och den allmänna utvecklingen om hur företag marknadsför 
sig påverka resultaten. Alla undersökningsfrågor undersöker samma ämne och är baserade 
på forskningsfrågorna, men frågorna i sig själv strider inte emot varandra. I och med att alla 
dessa synvinklar har tagits i beaktande under undersökningen anser jag att den är reliabel.  
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8.2 Validitet 
Validitet är ett av de viktigaste kriterierna för bedömningen av en forskning. Begreppet 
syftar på om de resultat som fåtts från en undersökning egentligen undersöker det som från 
början var avsett att undersökas. Därför måste man använda sig av rätt metod, kvalitativ eller 
kvantitativ. Inom forskning handlar validitet om att kunna ange i vilken situation och för 
vilken population resultaten är giltiga. För att undersökningen validitet ska vara så hög som 
möjligt bör man följa dessa steg. 
Först måste man bestämma om datainsamlingstekniken ger information om det fenomen 
som intresserar undersökningen. Enklast sker denna bedömning av "innehållsvaliditeten" 
genom att be några utomstående, väl insatta i problematiken, att uttala sig.  För det andra bör 
man om möjligt säkerställa den ”samtidiga” validiteten det vill säga att det resultat vi får 
fram stämmer överens med resultatet från undersökningar gjorda av andra eller samtidiga 
mätningar med en annan metod/teknik. I studier med kvantitativ inriktning använder man 
ofta mått som kappa, sensitivitet, specificitet, och prediktiva värden. För det tredje kan man 
tala om kommunikativ validitet. Forskarens förmåga att kommunicera sin väg under 
forskningsprocessen påverkar kunskapens giltighet. Det fjärde är en pragmatisk validitet. Är 
den kunskap man kommer fram till användbar? Utan användbarhet är kunskapen avgränsad. 
Detta är en känslig punkt som kan misstolkas ifall att grundforskningen är fel. Även inom 
grundforskning är det dock viktigt att kunskapen förr eller senare på något sätt blir 
användbar. Det är alltså viktigt att man i redovisningen av ett projekt försöker påvisa 
betydelsen av de resultat som man har kommit fram till. (Bell & Bryman 2011, s. 63-64) 
Jag anser att min undersökning gjorts så att validiteten är hög. Min analys svarar på det min 
undersökning ska ta reda på enligt mina forskningsfrågor. Eftersom motsvarande forskning 
inom ämnet för detta område i Finland är ganska tunn, är det svårt att hitta direkta 
motsvarigheter bland annan forskning. Dock kan man se samband med olika andra 
undersökningar jag tagit med i min egen forskning. Jag har med goda försök kommunicerat 
min väg genom undersökningen med en tillräcklig teori som grund för analysen. Resultaten 
som jag kommit fram till genom min forskning anser jag att man kan tillämpa på det ämne 
den undersöker. Jag tror att min undersökning även kan bidra till framtida undersökningar 
med liknande omständigheter och utfallspunkt.  
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8.3 Etik  
Etik är en viktig aspekt att ta hänsyn till vid vetenskaplig forskning. Det är därför viktigt för 
forskare att reflektera över etiska frågor som är av relevans för forskningen. Etik inom 
forskning handlar om frågor som berör studiens deltagare och hur de bemöts. Forskare bör 
använda olika tillvägagångssätt för att skydda de personer som deltar i studien. Det finns 
därför etiska regler som forskare kan använda av vid genomförandet av en studie och finns 
till för att skydda deltagarna. I studien har hänsyn tagits till de forskningsetiska reglerna för 
att på så sätt genomföra studien så etiskt korrekt som möjligt. Det har gjorts genom att 
informera svarspersonerna om studiens syfte samt deras bidrag till den genomförda studien, 
vilket därmed uppfyllt informationskravet. I början av enkätundersökningen informerades 
svarspersonerna om att deras svar endast skulle användas för att få statistik och att svaren 
inte skulle publiceras enskilt någonstans. Vidare informerades svarspersonerna om att de 
frivilligt valt att medverka i enkäten samt att de hade rätt att inte skicka in svarsenkäten ifall 
de inte ville det. Respondenterna fick även information om deras rättighet att avstå från att 
besvara de frågor som ställdes i enkäten. Information gavs även om att deras deltagande i 
studien var anonym. Nyttjandekravet har uppfyllts genom att svarspersonerna fått 
information om att all information som samlats ihop endast använts i studiesyfte och därmed 
inte haft något annat ändamål. (Andersen 2012, s.45) 
8.4 Slutanalys  
Enkätsvaren var enligt de avgränsningar och det urval vi hade bestämt för vår undersökning. 
Vi fick de 60 svar vi ville få inom de olika kategorierna vi valde. Vi kan av enkätsvaren även 
besvara forskningsfrågorna vi ställde inför undersökningen och vi fick en ordentlig 
kundundersökning som gav mycket information som är av mervärde för uppdragsgivaren. 
Jag anser att det finns saker som jag nu i efterhand skulle kunnat göra på andra sätt för att få 
en bättre undersökning, men jag är väldigt nöjd med den i varje fall. Jag har i mitt arbete 
följt utgångspunkterna för att undersökningen ska få en så hög reliabilitet som möjligt. 
Eftersom undersökningen enligt min egna analys svarade på det vi ville undersöka anser jag 
att validiteten även i undersökningen är hög. Jag tycker att jag i mitt arbete tagit med statistik 
som kan stöda min egna undersökning. Vad som berör den etiska aspekten i arbetet har jag 
försökt mitt bästa att uppfylla alla krav för att den ska bli etiskt som möjligt. Jag har tagit 
hänsyn till respondenterna och deras anonymitet, även har jag informerat dem om 
forskningens syfte och vad deras svar kommer användas till.  Sammanfattningsvis kan jag 
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konstatera att undersökning har uppfyllt sitt syfte och de forskningsrelaterade krav och 
aspekter som hör den till.  
9 Sammanfattande diskussion 
Målet med mitt examensarbete var att undersöka inom ämnet för den digitala utvecklingen 
som påverkar oss alla, både företag och konsumenter. Tillsammans med uppdragsgivaren 
ville vi undersöka hur företagen och föreningarna inom Raseborg och Hangö använder sig 
av de tjänster som uppdragsgivaren erbjuder, detta gjordes även för att få en inblick i hur 
marknadsläget ser ut i dagens läge. Syftet med vår undersökning uppfylldes. Vi fick reda på 
att det i området finns det ett verkligt behov av marknadsförings- och grafisk design tjänster. 
Tjänsterna som är mest eftertraktade bland företagen/föreningarna är; beställning av färdigt 
producerat material, produktion eller upprätthållning av webbsidor, grafisk design tjänster 
och olika typer av bil/fönstertejpnings tjänster. Företag och föreningar innehar sällan den 
kunskap eller de verktyg som krävs för att skapa det digitala marknadsföringsmaterialet som 
används i dagens läge, och därför outsourcas dessa tjänster till externa leverantörer. Vad som 
mest påverkar i valet av leverantör är kvaliteterna; Pris, kvalitet och att allt material fås från 
samma ställe. Detta betyder att för att marknadsföringsföretagets ska få kunder måste 
tjänsterna de erbjuder ha en bra balans mellan priset och kvaliteten, och det är även viktigt 
att företaget har ett tillräckligt brett sortiment av tjänster. Jag är väldigt nöjd med resultatet 
vi fick i den empiriska delen av arbetet, och även arbetet som helhet.  
I min teoridel tog jag upp ämnen som jag anser berör undersökningen. Jag har även 
presenterat intressant statistik som jag tycker att man kan ha nytta av då man läser arbetet 
och analyserar undersökningen. Val av undersökningsmetod var ett lätt val då vi redan i 
början med uppdragsgivaren hade tankar på en enkätundersökning. Främsta orsakerna till en 
kvantitativ undersökning var att vi ville samla in numeriska data som kan tillämpas på en 
större grupp eller population.  
Slutligen vill jag även nämna det mervärde jag själv fått utav mitt examensarbete. Jag har 
fått en bredare och djupare förståelse för ämnena min teori bearbetade. Speciellt intressant 
har det varit att undersöka hur den digitala utvecklingen har medfört förändringar i hur 
företag marknadsför sig i dagens läge och läsa statistik som påvisar detta fenomen. Min 
styrka i detta examensarbete har varit min breda kunskap av de digitala kanalerna, och även 
min kännedom av det undersökta området. Den kontinuerliga förflyttningen från de 
traditionellt använda medierna till de digitala, är något som ännu håller på och är en sak som 
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jag i arbetslivet garanterat kommer stöta på. Jag väntar med iver på framtiden och de digitala 
utvecklingar den kommer medföra vårt samhälle.  
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